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Resumen

El presente artículo realiza una revisión teórica de los principales conceptos y teorías referidas al país de origen y la 
intención de compra de productos. Inicialmente se analiza la globalización como causa de transformaciones a nivel 
mundial que han afectado la producción, la competitividad y la comercialización de productos así como el comportamiento 
del consumidor que se desenvuelve en este contexto. Además, se ha revisado diferentes modelos referidos a la intención 
de compra y las etapas del proceso de compra de un producto. Finalmente, se presentan las teorías más sobresalientes 
del país de origen (country of origin, COO)  desde sus inicios hasta su evolución actual haciendo énfasis en el efecto 
que ejerce esta variable en la intención de compra de vehículos. 
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Abstract

The present article conducts a theoretical review of the main concepts and theories referred to the country of origin 
and the purchase intention of products. Initially the globalization is analyzed as a cause of transformations worldwide 
that have affected the production, the competitiveness and the commercialization of products as well as the consumer 
behavior that is unrolled in this context. In addition, different models referring to the purchase intention and the stages 
of the buying process of a product have been reviewed. Finally, the most outstanding theories of the country of origin 
(COO) are presented from its beginnings to its current evolution, emphasizing the effect that this variable exerts on the 
intention to purchase vehicles.
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Introducción

Desde sus orígenes la globalización ha mostrado tanto 
efectos positivos como negativos (Caspistegui, 2016), 
como lo mencionan, McGrew (citado por Giménez, 
2015) y Marroquín (2010), es inevitable reconocer que la 
globalización es una oportunidad para unos y un desafío 
o riesgo para otros.

Para las empresas, la globalización posibilita reducir 
costos y/o ampliar su mercado constituyéndose en una 
oportunidad, aunque este mismo hecho exige mayores 
niveles de competitividad para sus productos (Vargas 
& Hernandez, 2016; Montesinos & Currás, 2007) que 
rivalizarán en un mercado al que acceden un mayor 
número de ofertas de diferente procedencia. 

A su vez, la globalización se constituye en una oportunidad 
para los consumidores que pueden acceder, evaluar y 
seleccionar de entre una mayor cantidad de alternativas la 
que mejor satisfaga su necesidad o deseo. Sin embargo, 
confrontar una amplia oferta de productos de diferente 
procedencia ha provocado que los consumidores generen 
preferencias específicas. Al respecto, investigaciones 
previas vinculan la preferencia de los consumidores de 
países en en vías de desarrollo por productos provenientes 
de países desarrollados al preconcepto de que los 
productos extranjeros son de mejor calidad, proporcionan 
una mejor imagen y mayor estatus al reflejar un estilo de 
vida superior al del resto (Zhuang, Whang, Zhou & Zhou, 
2008 citado por Rodriguez, Callarisa, Moliner, Sánchez & 
López, 2010; Verlegh & Steenkamp, 1999; Papadopoulos, 
Heslop & Bamossy, 1990).

Una de las industrias que se constituyen en ejemplo 
de globalización es la industria automotriz (Miker, 
1997), cuyas empresas se caracterizan por producir y/o 
ensamblar partes de sus vehículos en países distintos al 
de origen de la marca que representan para finalmente 
comercializarlos en el mercado global (Basurto & García 
de León, 2013). El proceso de decisión de compra de 
vehículos y de un sinfín de otros produtcos es cada vez más 
complejo debido a que los factores de producción (capital, 
mano de obra y tecnología) y los distrintos procesos 
administrativos, productivos y de comercialización pueden 
estar ubicados en más de un país.

Como se puede evidenciar por las referencias anteriores 
el país de origen es una temática que ha adquirido 
relevancia mundial al ser una variable muy importante en 
el proceso de compra de los consumidores y por mostrar 
un efecto distinto en diferentes contextos. 

Metodológia

En el presente artículo se aplicó el método de revisión 
bibliográfica, en ese sentido, se examinaron publicaciones 
principalmente de artículos científicos del área de los 
negocios, el marketing y el comercio internacional 
así como del comportamiento del consumidor para 
determinar los aspectos que se han profundizado en las 
investigaciones y los que aún permanecen desconocidos 

o ineditos, describir la información presentada y extraer 
conclusiones. En lo que respecta a la delimitación 
temporal de los artículos revisados, es importante resaltar 
que se pretende describir la evolución del país de origen 
como variable que influye en la intención de compra por 
lo que se ha revisado artículos desde los inicios de esta 
teoría hasta la actualidad.

Desarrollo
- Globalización

La globalización, es un proceso cuyo inicio es aún muy 
discutido, Montanari en el año 1683 (citado por Milanovic, 
2018) enfatiza la difusión de la comunicación entre los 
pueblos que ha convertido el mundo en una sola ciudad 
en la que pareciera desarrollarse una feria permanente 
donde cualquier persona que cuente con dinero puede 
acceder a cualquier producto. Flynn & Giráldez (2006) 
mencionan que existen pensamientos referidos a la 
globalización que datan del siglo XVIII. Acker (2004), 
afirma que la globalización es una realidad de finales 
del siglo XX y de inicios del siglo XXI. Marroquin (2010) 
cita a Marshall Mcluhan y su obra “War and Peace in 
the Global Village” de 1968 donde aparece el término 
globalización, y posteriormente cita a Theodore Levitt y 
su obra “The Globalization of Markets” de 1983 donde se 
describe la aparición de mercados globales que atienden 
necesidades estandarizadas. A pesar de las controversias 
sobre el inicio de este fenómeno no se puede negar que 
es una característica del presente y todo indica que 
permanecerá a futuro. 

Así como hay diversas fuentes que se refieren a los 
inicios de la globalización, de igual forma existen varios 
autores que definen este proceso. Klein & Tokman (2000) 
mencionan que la globalización “se refiere a los importantes 
cambios ocurridos en la economía internacional en 
materia de comercio, finanzas e información” (p.8). 
Aninat (2002) define la globalización como “el proceso 
mediante el cual una corriente cada vez más fluida de 
ideas, personas, bienes, servicios y capital conduce a la 
integración de las economías y sociedades del mundo” 
(p.4). Para Vargas (2016) la globalizacion es una actitud 
mental que se manifiesta en el plano cultural, político y 
económico así como en la producción, el comercio, la 
educación y en todas las actividades humanas trayendo 
consigo el paradigma de la competitividad.

Evidentemente la globalización exige niveles de 
competitividad superiores debido a que la rivalidad 
dentro de cada industria se intensifica con la inserción 
de productos extranjeros provenientes de empresas que 
producen para la economía global.

La globalización está integrando económicamente a 
todos los países; esto es, están desapareciendo los 
mercados locales-nacionales y están surgiendo grandes 
productores de bienes y servicios a escala mundial, 
que producen para un mercado mundial cada vez más 
integrado y homogéneo. Esto genera presiones para 
aumentar la productividad y competitividad de cada país 
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para producir bienes para la economía global. (Meller, 
2001, p.2)

Esta realidad a su vez genera cambios en la demanda de 
productos y servicios del mundo entero. Maheswaran & 
Chen (2009) señalan que la globalización ha provocado 
que los consumidores a nivel mundial experimenten 
cambios sustanciales en el proceso de compra y en 
sus hábitos de consumo. No podemos negar que el 
ser humano siempre ha tenido necesidades y deseos 
cambiantes que evolucionan y que en algún caso “distan 
mucho de ser de primera necesidad, aunque puedan ser 
sentidas como tales” (García, 1998, p.50). 

En este contexto, ante el amplio abanico de productos 
y/o servicios disponibles para satisfacer una necesidad 
o deseo, el consumidor requiere información sobre las 
características intrínsecas y extrínsecas de los productos 
e.g. el país de origen.

 “con la llegada de la globalización, la disminución de las 
barreras comerciales, y la digitalización de la economía 
mundial los consumidores tienen acceso a productos del 
mundo entero. Como los consumidores evalúan el surtido 
de productos disponibles, el país de origen de un producto 
tendrá un papel cada vez más importante en su toma de 
decisiones” (Maheswaran & Chen, 2009, p.2)

En conclusión la globalización es un proceso que afecta a 
los países, las empresas, las instituciones y las personas 
a través de la transformación de los procesos de mercado, 
la comunicación, el acceso a información, el conocimiento 
y la tecnología permitiendo un relacionamiento e 
intercambio que trasciende fronteras geográficas, 
económicas, políticas y culturales.  

- Proceso de compra del consumidor
Determinar la compra de un producto o servicio requiere 
de un proceso complejo en la mente del consumidor, dicho 
proceso ha sido estudiado en el ámbito del marketing y los 
negocios gracias a la asistencia de otras ciencias como 
la psicología y la sociología. Rivera, Arellano & Molero 
(2013 citado por Martínez, Ruiz, Lozano & Verján, 2015, 
p.103) mencionan que: 

“el comportamiento del consumidor como tal surgió a la 
sombra de otras disciplinas como la psicología (estudio 
del individuo), la sociología (estudio de los grupos), 
la psicología social (la forma en que un individuo se 
interrelaciona dentro del grupo), la antropología (influencia 
de la sociedad sobre el individuo), y la economía.”

Peter & Olson (2005 citado por Castro, 2014, p.3) 
aseveran que la toma de decisiones de los consumidores 
se centra en la solución de problemas que se reconocen y 
el posterior esfuerzo por su satisfacción. En otras palabras 
el individuo (consumidor) reconoce una necesidad y 
emprende acciones en pro de solucionar un problema.

Kotler, Armstrong, Cámara & Cruz (2004) presentan un 
modelo del proceso de decisión de compra conformado 
por cinco etapas: (1) Reconocimiento de la necesidad, (2) 
Búsqueda de información, (3) Evaluación de alternativas, 

(4) Decisión de compra y el (5) Comportamiento post-
compra. Dicho modelo se presenta en la Figura N° 1. 
Proceso de compra.

Figura N° 1. Proceso de compra

Fuente: Kotler et al., (2004)

Sin embargo, según Nuñez (2017) el proceso de compra 
implica una secuencia de seis fases: (1) el reconocimiento 
del problema, sea este una necesidad o un deseo, el 
consumidor encuentra una motivación hacia un estado 
o situación en la que desea encontrarse, en esta etapa 
se consideran algunos factores como su autoimagen, 
su situación económica entre otros, (2) la búsqueda 
de información, en esta etapa se considera el tipo de 
producto o servicio que se requiere pudiendo estos exigir 
un alto o bajo nivel de involucramiento del consumidor, 
(3) la evaluación de alternativas, es decir que en base a 
la información recabada con anterioridad, el consumidor 
realizará comparaciones entre las alternativas en 
variables como el precio, la garantía, la personalización, 
la exclusividad, la forma de entrega, la marca, el país de 
origen entre otros aspectos, (4) la decisión de compra, o 
no compra, en la que el consumidor ya ha determinado una 
decisión respecto al producto, (5) la compra, habiéndose 
identificado una necesidad, buscado información, 
evaluado alternativas y decidido sobre la compra del 
producto, finalmente se llega a concretar la acción de 
compra y (6) la evaluación post compra que tiene que 
ver con la experiencia que tiene el consumidor ulterior a 
la compra, en esta etapa es preciso que las empresas 
realicen un seguimiento sobre el nivel de satisfacción del 
consumidor, que será un factor clave para la fidelización, 
o para emprender acciones en pro de corregir y mejorar 
la situación. Este proceso es ilustrado en la Figura N° 2: 
Proceso de compra del consumidor, que se presenta a 
continuación:
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Figura N° 2. Proceso de compra del consumidor

Fuente: Nuñez (2017)

Es importante destacar que este proceso puede sufrir 
algunas alteraciones en función al tiempo que dispone 
y la situación en la que se encuentre el consumidor. De 
hecho, algunas etapas del proceso como la búsqueda de 
información pueden requerir de un extenso periodo para 
poder recabar toda la información que sea necesaria. 
Asi pues existen decisiones de compra que pueden 
considerarse como complejas por lo que se requiere un 
alto grado de involucramiento por parte del consumidor, 
y otras decisiones de compra no revisten dificultad lo 
que puede conllevar a un bajo nivel de involucramiento 
del consumidor (Anónimo, 2014). Las compras de alto 
involucramieno se caracterizan por una mayor demanda 
de tiempo, mayor esfuerzo y son considerados productos 
de alto riesgo y con precios elevados por lo que se precisa 
contar con información que permita encontrar la mejor 
alternativa, compras de alto involucramiento son las de 
vehículos, terrenos, casas, maquinarias. En contraste, 
la compra de bajo involucramiento se caracteriza por 
requerir cortos periodos de tiempo y menor esfuerzo 
para considerar la compra, estos productos no implican 
riesgos sustanciales y su precio es bajo, por ejemplo 
zapatos, ropa, pasta dental, jabones, caramelos, etc., son 
productos de consumo diario y corta duración.

En concordancia a lo anterior, Soto (2015) y Shende (2014) 
sostienen que la compra de un automóvil, es considerada 
la más importante en bienes duraderos después de las 
viviendas. De igual forma, Schiffman & Kanuk (2005) 

afirman que la compra de vehículos, demanda alto 
involucramiento en la búsqueda de información sobre 
todas las ofertas del mercado así como sus respectivas 
características y atributos. En este proceso una de las 
características extrínsecas que se consideran es el país 
de origen o country of origin del producto. La literatura 
sugiere una gran cantidad de atributos extrínsecos que 
son empleados para distinguir a los productos, dentro de 
esos atributos están el precio, el presupuesto publicitario, 
el país de origen o fabricación del producto, la reputación 
del minorista, el nombre de marca, el origen de la marca o 
la garantía entre otros (Gutiérrez & Martín,1998; Verlegh 
& Steenkamp, 1999). 

- Comportamiento del consumidor y proceso de 
decisión

Solomon (2011 citado por Melo, Ciavolella, Rocha, Burle 
& Ávila, 2016) define al comportamiento del consumidor 
como el “estudio de los procesos involucrados cuando 
individuos o grupos seleccionan, adquieren, utilizan o 
disponen de productos o servicios, ideas o experiencias 
para satisfacer necesidades o deseos” (p.55). Para 
Rivera, Arellano, & Molero (2009) el comportamiento del 
consumidor es el: “proceso de decisión y la actividad 
física que los individuos realizan cuando buscan, evalúan, 
adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas 
para satisfacer sus necesidades” (p.36).

Estas definiciones permiten comprender el ámbito de 
estudio que abarca el comportamiento del consumidor 
que puede entenderse como las motivaciones y acciones 
de un individuo, un grupo de ellos, una empresa, o una 
institución cuando se prevé una compra que se pretende 
satisfaga una determinada necesidad o deseo.

En la Figura N° 3, Hawkins, Mothersbaugh & Best (2007 
citado por Melo et al., 2016, p.55) presentan un modelo 
de comportamiento del consumidor en el que el proceso 
de decisión es impulsado por necesidades y deseos que 
son influenciados por la autoimagen y el estilo de vida 
los cuales se ven afectados por influencias internas y 
externas que son modificadas por experiencias previas 
que acaban definiendo nuevos comportamientos para 
futuras compras.

Figura N° 3. Modelo general del comportamiento del consumidor

Fuente: Melo et al., 2016
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Como se aprecia en el modelo anterior, la decisión de compra está influenciada por experiencias previas, el entorno del 
consumidor así como sus conocimientos, su personalidad y sus emociones que finalmente dan forma a su estilo de vida 
y a la autoimagen que se forma.

- Intención de compra

Según Espejel, Fandos & Flavián, (2007), la intención de compra es considerada dentro del marketing como “una 
proyección futura del comportamiento del consumidor que va a contribuir significativamente a configurar sus actitudes” 
(p.7). 

Nellikunnel, Haldorai, Rahman, & Zangose, (2017) aseveran que la intencion de compra es influenciada por la percepción 
del COO que a su vez se ve afectada por cuatro factores: (1) la reputación, que se refiere a la imagen de los productos 
que se forman los consumidores en su mente en base a la reputación del pais de procedencia, (2) la confianza que una 
persona tiene en el COO que afecta la intención de comprar un producto, (3) el etnocentrismo referido a la preferencia 
por productos locales sobre los extranjeros prevaleciendo la necesidad del consumidor (4) la calidad asociada al COO, 
es decir los estándares de calidad predeterminados en la mente del consumidor sobre el COO que afecta la percepción 
del producto. La Figura Nº 4 ilustra este modelo.

Figura N° 4. Modelo de la Intención de Compra del consumidor

Fuente: Basado en Nellikunnel, et al., (2017) 

Innegablemente la intención de compra y el 
comportamiento del consumidor se consideran temáticas 
de interés para el desarrollo de investigaciones, más aún si 
se considera que los cambios que emergen del fenómeno 
de globalización permiten un desarrollo del proceso de 
compra a partir del reconocimiento de necesidades y 
deseos superiores en un entorno con mayor acceso a 
información del mundo entero y con más alternativas 
de productos más competitivos que otorgan finalmente 
mayor poder al consumidor para decidir la compra.

Igualmente, los nuevos estilos de vida y el deseo por 
lograr el estatus o el prestigio ansiado  impulsan al 
consumidor a pasar de la búsqueda productos netamente 
funcionales a la búsqueda de productos que le generen 
placer convirtiendose así en un ente hedonista. Miller 
(1998 citado Fenollar y Munuera, 2008) sostiene que 
la compra funcional es económica o racional mientras 
que la compra hedonista representa el placer y la 
autoindulgencia materialista. La industria automotriz 
representa un claro ejemplo de lo anterior debido a  que 
los actuales cambios en la naturaleza de la sociedad y 
los nuevos patrones de estilos de vida se ha impulsado 
la tenencia un vehículo como un producto que más allá 
de sus funciones de transporte ahora también parece 
jugar un rol importante al generar sensaciones de poder, 
libertad, status o superioridad (Steg, 2005 citado por 
Beirão & Cabral, 2007).

•	 Origen de los productos
Indudablemente la globalización es un fenómeno que ha 
traído muchas ventajas para diversas industrias mismas 

que han sabido aprovechar la oportunidad de mejorar sus 
procesos productivos a través de la fabricación de sus 
productos o partes de ellos en varios países de forma 
que puedan beneficiarse de la reducción de costos de 
fabricación, costos de transporte, costos de mercadeo, 
acceso a capital humano de alta calidad y/o bajo costo 
y acceso a tecnologías entre otros (Pharr, 2005). Como 
lo asevera Li, Monroe & Chan (1994) la globalización 
ha provocado cambios en las empresas impulsando el 
traslado de la ubicación de sus procesos de manufactura, 
hecho que puede influir en la evaluación del producto.

Las empresas comunican en las etiquetas de sus productos 
y/o en los productos en sí el país de origen o procedencia 
del mismo empleando la frase “made in” (Bilkey & Nes, 
1982), gracias a esto anteriormente los consumidores que 
ya conocían ciertas marcas las asociaban directamente a 
un determinado país, no obstante esta asociación directa 
y sencilla ya no es posible a causa de la globalización. 
Por ejemplo, empresas dedicadas a la fabricación de 
vehículos producen partes de sus productos en uno o 
hasta en varios países y las ensamblan en otro (Ahmed 
& d’Astous, 2008), asimismo existen empresas que 
cuentan con fábricas en otros países donde se realiza 
todo el proceso productivo y mantenienen el respaldo 
de la imagen de la marca generando así una confusión 
respecto al país de origen del producto o de la marca. 
Chao (1993), enfatiza que el rápido desarrollo de las 
empresas globales ha hecho que ya no sea tan sencillo 
identificar el COO de productos híbridos. Aunque esta 
realidad es totalmente beneficiosa para las empresas que 
pueden ofertar productos más competitivos en calidad o 
precio, o para los países involucrados que se inyectan 
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del capital de empresas extranjeras y la generación de 
empleo y para los consumidores que pueden acceder a 
mejores productos, como lo menciona Ding (2013), es 
innegable que actualmente los productos híbridos que 
han inundado los mercados generan un problema para 
los consumidores que difícilmente pueden identificar el 
origen del producto. 

Como se ha discutido anteriormente, distinguir el país 
de origen de los productos no es una tarea sencilla, en 
este sentido el country of origin (COO) aparece como una 
característica importante que ha sido estudiada por varios 
investigadores como Parameswaran & Pisharodi (1994), 
Maheswaran & Chen (2009), Ding, (2013) y Nellikunnel, 
et al., (2017) que concluyen que las percepciones 
respecto a la economía, cultura, naturaleza del sistema 
político y las capacidades tecnológicas del país de origen 
de los productos ejercen un efecto en la evaluación del 
producto. Olson & Jacoby (1972) advierten que el COO 
de los productos puede ser manipulado sin la necesidad 
de alterar ningún atributo o característica física del 
producto, por tanto estos autores también afirman que 
debe ser considerado como un atributo extrínseco de los 
productos. Según Gutiérrez & Martín (1998) los atributos 
extrínsecos del producto no generan satisfacción de 
forma directa aunque son importantes en la medida en 
que de su presencia se pueda colegir la existencia de 
ciertos atributos intrínsecos que sí son determinantes de 
la calidad del producto. Papadopoulos & Heslop (1993) 
puntuliza que el efecto del COO de los productos es un 
atributo extrínseco que varía en función al tipo de producto, 
tipo de consumidor y que incluso se ve disminuido cuando 
se existen otras señales del producto disponibles para los 
consumidores.

•	 País de origen – country of origin

En 1965 Schooler presentó el término country of origin. No 
obstante, la primera definición data de 1970 y se define 
como: “la imagen, la reputación, el estereotipo que los 
empresarios y los consumidores adhieren a los productos 
de un país en específico” (Nagashima, 1970 citado por 
Prendergast, Tsang, & Chan, 2010, p.4-5). Posteriormente 
Roth & Romeo (1992) definen al country of origin como: 
“la percepción general que los consumidores se forman 
de los productos de un país en particular basados en sus 
percepciones iniciales de la producción del país y en las 
fortalezas y debilidades de marketing que poseen”. 

Según Bilkey & Nes (1982), el Country of Origin (COO), 
se refiere al país en el que se llevó adelante el proceso de 
manufactura o ensamblaje del producto, es decir Country 
of Manufacture (COM) y Country of Assembling (COA), 
esta definición ha sido respaldada a través de los años 
por varios autores como Papadopoulos & Heslop (1993), 
Samiee (1994) y Ahmed & d’Astous (2008). De acuerdo 
con Rogers, Kaminski, Schoenbachler & Gordon (1995) 
no se percibe una diferencia entre el país donde se 
llevan adelante los procesos de manufactura y donde se 
procede con el ensamblaje de los productos por lo que no 
se altera significativamente la apreciación que se forman 
los consumidores respecto a un producto. 

Bannister and Saunders (1978) y Chasin & Jaffe (1987) 
plantean el término “made in” o “manufactured in” para 
referirse al país de origen del producto.

Miller (2011, citado por Ramsaran, 2015), reporta que 
cerca de un cuarto de los consumidores toman decisiones 
basados en la información del COO.  Samli (1995) asevera 
que el COO brinda información crítica que juega un rol 
primordial en la aceptación de productos en mercados 
extranjeros. Dichter (1962) sugiere que el país de origen 
podría tener una “tremenda influencia en la aceptación 
y éxito del producto” (p.116). Al respecto, Hui & Zhou 
(2002) concluyen que el COO ejerce un efecto directo en 
la evaluación general del producto y un efecto indirecto en 
el valor percibido del producto o la intención del compra.

Steenkamp (1990) asevera que el COO permite a los 
consumidores inferir criterios respecto a los atributos y 
calidad de los productos. Así se ha verificado que el COO 
influye en la evaluación de todos los productos en general 
(Nagashima, 1970; Bannister & Saunders, 1978; Kaynak, 
Kucukemiroglu & Hyder, 2000), para algunas clases de 
productos (Nagashima, 1970; Hong & Wyer, 1989; Kim 
& Pysarchik, 2000), para algunos tipos especificos de 
productos (Gaedeke, 1973; White & Cundiff, 1978) y para 
marcas específicas (Gaedeke, 1973; Chao, 1993; Tse & 
Gorn, 1993). Asimismo se han desarrollado diferentes 
publicaciones referidos al efecto e impacto que tiene el 
COO en las actitudes (Gaedeke, 1973; Lee & Ganesh, 
1999), la percepción (White & Cundiff, 1978; Kaynak et 
al., 2000; Ahmed et al., 2002) , la evaluación y preferencia 
de productos (Hong & Wyer, 1989; Samiee, 1994; Lee, 
Yun, & Lee, 2005; Ahmed & d’Astous, 2008) y obviamente 
en la intención de compra de diversos productos en 
diferentes países (Li, Monroe, & Chan, 1994; Piron; 
2000; Hui & Zhou, 2002; Lin & Chen, 2006). Kaynak et al. 
(2000) afirman que las evaluaciones del COO en países 
desarrollados difieren de las evaluaciones del COO en 
paises en vías de desarrollo.

A pesar de la diversidad de definiciones respecto al 
término COO se evidencia un aspecto en común y es 
que el país de origen es un referente que incide en la 
percepción, evaluación y en la intención de compra de 
productos (Pharr, 2005).

Según Verlegh & Steenkamp (1999) el COO más allá de 
ser un indicador cognitivo también puede ser empleado 
para asociar emociones, identidad, orgullo y memorias 
personales. Obermiller & Spangenberg (1989) presentan 
un modelo de la influencia del COO influye en la evaluación 
de productos, dicho modelo está compuesto de tres tipos 
de procesamiento: el cognitivo, el afectivo y el normativo. 
La Figura N° 5 presenta el “Marco teórico de los efectos 
del Country of Origin” desarrollado por estos autores. 

Respecto al proceso cognitivo Verlegh & Steenkamp 
(1999) explican que el dicho proceso impulsa a los 
consumidores a asumir el COO como un atributo 
extrínseco del cual se puede inferir aspectos relativos 
a la calidad del producto, así por ejemplo cuando los 
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productos requieren tecnología de punta los consumidores buscan fabricantes que destaquen por la calidad de su mano 
de obra y su elevado conocimiento e.g. la preferencia por vehículos alemanes explicada por la positiva percepción que 
se tiene del trabajo de sus ingenieros y por el hecho de que se considera a este país con tecnología avanzada. Empero, 
Obermiller & Spangenberg (1989) explican que el COO es empleado con un indicador exitrínseco confiable de la calidad 
del producto siempre y cuando no exita otro tipo de información disponible. De hecho cuando los consumidores no 
se focalizan en el COO sino en otros atributos o creencias de la marca, el COO se convierte simplemente en uno de 
muchos otros atributos que son considerados al momento de hacer evaluaciones (Hong & Wyer, 1990). Dado que la 
importancia que le dan los consumidores a la información del COO y grado en el que los consumidores pueden acceder 
a otro tipo de información puede ser manipulada por los mercadólogos a través de campañas comunicacionales Pharr 
(2005) meciona que es posible manipular el efecto del COO hasta cierto punto.

Verlegh & Steenkamp (1999) también enfatizan que el COO genera un proceso afectivo que permite a los consumidores 
vincular sus experiencias propias con un país o con sus habitantes creando emociones, sentimientos y actitudes que 
los asocian a la tenencia de los productos de forma que les permita proyectar una determinada identidad, imagen y/o 
estatus. 

En lo que respecta al desarrollo del proceso normativo, los consumidores asumen una postura de apoyo o rechazo a 
un determinado producto basados en las políticas y prácticas del COO, dicha postura se ve afectada por factores como 
el etnocentrismo que impulsa a los consumidores a apoyar la producción local sobre la extranjera y/o en último lugar 
favorecer la compra de productos provenientes de paises con los que se simpatiza. Obermiller & Spangenberg (1989) 
determinan que el proceso afectivo y el proceso normativo son detonados por la presencia y la claridad del COO en la 
etiqueta, este hecho debe de ser tomado en cuenta por los especialistas del marketing para que usen las herramientas 
de la mezcla comunicacional que enfaticen aspectos que estimulen respuestas afectivas positivas. 

Figura N° 5: Marco teórico de los efectos del country of origin.

Fuente: Obermiller & Spangenberg (1989)
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Finalmente los autores Verlegh & Steenkamp (1999) confirman que los tres procesos, el cognitivo, el afectivo y el 
normativo no son procesos independientes que influyen en las preferencias y comportamientos de los consumidores 
sino más bien interactuan para provocar un efecto final, así pues los juicios normativos que se forman respecto a la 
compra o no de un producto involucran aspectos cognitivos y afectivos. 

Otros estudios (Laroche et al., 2003; Pereira, Hsu & Kundu, 2005) aseveran que las evaluaciones del COO son parte 
de un constructo mayor de la imagen del COO que consite de componentes cognitivos, afectivos y conativos, es decir 
que el estudio de COO es complejo ya que incluye componentes simbólicos y emocionales tanto como componentes 
cognitivos (Pharr, 2005). 
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La Figura Nª 6 presenta el modelo desarrollado por Pharr 
(2005) en el que se observan los antecedentes y los 
determinantes de las evaluaciones del COO. El modelo 
muestra algunos factores que derivan de la culturalidad 
como el etnocentrismo, la animosidad específica al país, 
los estereotipos y las dimensiones culturales de Hofstede 
podrían ejercer un efecto en las evaluaciones del COO 
a través del efecto previo que ejercen en las creencias 
específicas del país, asimismo existen variables exógenas 
como el nivel de desarrollo económico del país o el tipo de 
información encontrada por el consumidor cuando evalúa 
un producto que influyen en la evaluación del COO. 
Además el modelo muestra que el afecto específico hacia 
el país de origen influye tanto en las creencias que se 
forman sobre el país de origen como en el conocimiento 
que se tiene sobre este. En el modelo anterior las variables 
que ya han sido confirmadas se presentan con lineas 
rectas en tanto que las relaciones que aún son hipotéticas 
están presentadas con líneas punteadas.

Respecto a las variables moderadoras, Hui & Zhou 
(2002) afirman que la evaluación final del producto o la 
intención de compra no se explican por el COO cuando 
esta variable es evaluada en conjunto con otros atributos 
extrínsecos como el precio y el nombre de marca. Sin 
embargo, Teas & Argawal (2000) afirman que el COO si 
ejerce un efecto directo y significativo sobre la percepción 
de calidad del producto aún cuando se evalúa junto a 
otras variables extrínsecas como el precio o el nombre 
de marca. Otros estudios más recientes sugieren el COO 
interactúa con el precio para influir significativamente 
en las evaluaciones de calidad del producto siempre y 
cuando estas señales sean consistentes, es decir que 
cuando el COO es percibido de forma negativa, un precio 
alto no genera un impacto significativo en la percepción 
de calidad del producto, asimismo cuando el precio es 
bajo, una información positiva sobre el COO no ejerce 
un efecto significativo en la percepción de calidad del 
producto (Miyazaki, Grewal & Goodstein, 2005).

Aunque el precio y el nombre de la marca son considerados 
entre las variables extrinsecas de mayor importancia a 
la hora de evaluar los productos, los constructos sobre 
la marca (imagen, valor y uso) también han cobrado 
importancia (Pharr, 2005) ya que pueden servir como un 
escudo capaz de minimizar el efecto del COO y por lo 
tanto es un moderador más que se debe reconocer. Lin & 
Kao (2004) afirman que las evaluaciones del COO operan  
través de un constructo de la marca y no directamente 
sobre evaluaciones de calidad de producto o la intención 
de compra.

Finalmente el modelo considera que otras variables como 
la complejidad del producto y otros factores intrínsecos 
o extínsecos relacionados con el mismo afectan en la 
intención de compra, de igual manera la familiaridad con 
el producto o el nivel de involucramiento del consumidor 
en la busqueda de información son variables propias 
del consumidor que también afectan en la intención de 
compra. Piron (2000) menciona que cuando se trata de 

productos lujosos o muy llamativos, el COO ejerce una 
fuerte infuencia en la intención de compra, entonces el 
tipo de producto tambien debe ser considerado como un 
moderador más. Ahmed, Johnson, Yang, Kheng, Sack, 
& Chee (2004) profundizaron el estudio sobre el tipo y 
el nivel de involucramiento y demostraron que estas 
variables actuan como moderadores del COO afectando 
finalmente la evaluacion de calidad del producto.

Según Parameswaran & Pisharodi (2002) en el modelo 
anterior no existe una relación directa entre el COO y la 
intención de compra; de hecho el COO ejerce un efecto 
directo en las evaluaciones del producto las cuales sí 
impactan significativamente en la intención de compra. 
Varios autores han reforzado las conclusiones anteriores 
aseverando que la actitud hacia un producto o una marca 
en específico cambian drásticamente de forma favorable o 
desfavorable una vez que el country of origin del producto 
o la marca es conocida por el consumidor (Gaedeke, 
1973) es decir que el COO influye en las percepciones 
sobre el producto o la marca pero no opera directamente 
en la intención de compra (Lin & Kao, 2004 y Cerviño, 
Sánchez & Cubillo, 2005).

Sin duda el modelo presentado en la Figura N° 6 refleja 
estos hallazgos al mostrar una relacion directa entre el 
COO con la evaluación del producto, el valor percibido del 
mismo o el valor y la imagen de la marca y no de forma 
directa con la inteción de compra.

- País de origen e intención de compra de vehículos

La revisión bibliográfica ha permitido de igual forma 
evidenciar la existencia de investigaciones específicas 
que vinculan el COO y la industria automotriz. Turner 
(2001) afirma que “la industria automovilística es la más 
representativa del siglo XX, (…) desde su nacimiento 
la industria en cuestión fue global por excelencia” (p.2). 
Indiscutiblemente, la industria automotriz retrata con 
nitidez los cambios y efectos desencadenados por la 
globalización, Miker (1997) asevera que este sector es 
“uno de los principales participantes y generadores del 
proceso reestructurador-globalizador-productivo que 
trastoca las relaciones intra e inter plantas en distintas 
regiones lo cual no se desliga de aspectos como el social, 
político, cultural” (p.6).

El estudio de Erickson, Johansson & Chao (1984) indica 
que el COO influye en la evaluación de la calidad de los 
vehículos, afectando las opiniones sobre los atributos, 
la calidad de la mano de obra implicada, la durabilidad 
y la confiabilidad del producto. Por su parte Johanson, 
Douglas & Nonaka (1985) rechazan la hipótesis según 
la cual del COO se infiere de forma directa la calidad 
global del producto, específicamente en el caso de los 
automóviles la variable país de origen influye en el nivel 
percibido de algunos atributos intrínsecos sin embargo no 
se evidencia de forma clara un efecto positivo o negativo 
en la evaluación de calidad global. Häubl (1996) concluyó 
que la información del “made in” afecta las creencias sobre 
los atributos de un vehículo que a su vez afecta la actitud, 
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el comportamiento y la intención respecto al vehículo. 
Ibáñez (2001) afirma que en su análisis comparativo 
de vehículos de diferente procedencia la imagen del 
país de origen puede suplantar a la propia imagen de la 
empresa, e.g. una marca desconocida puede favorecerse 
mediante la asociación con países de imagen favorable, 
sin embargo el país de origen no ejerce una influencia 
significativa en las evaluaciones de los productos si la 
imagen de la marca es fuerte.

Jiménez & San Martín (2010) en su estudio sobre el 
efecto del país de origen en la compra de automóviles 
importados afirman que

“la imagen del país permite a los consumidores formarse 
una primera impresión sobre las empresas y productos 
de otros países, pero el esfuerzo que las empresas 
realizan para mejorar su posicionamiento competitivo en 
los mercados internacionales también contribuirá en el 
desarrollo de una imagen global del país más positiva (…) 
la señal emitida por las empresas (…) influirá directamente 
en la calidad percibida, en actitud hacia los productos 
asociados con ese origen, en la confianza percibida por 
los consumidores y finalmente en sus intenciones de 
compra” (p.64).

Spiele (2013), en su estudio del mercado automovilístico 
holandés concluyó que el COO tiene una significante 
y comprobada influencia en la percepción de calidad, 
precio y la intención de compra de vehículos, aunque 
se puntualiza que el COO es una variable que depende 
del contexto. Por su parte Parente (2014), al estudiar el 
mercado colombiano, comprueba que el País de Origen 
de la Marca (Country of Brand Origin, CBO por sus siglas 
en inglés) no afecta en la intención de compra de vehículos 
ya que este mercado prioriza los atributos y beneficios 
del producto más que el CBO, además asevera que el 
país de ensamblaje (Country of Asembly, CA) tampoco 
ejerce ningún impacto sobre la evaluación de la marca, 
finalmente afirma que a pesar del alto involucramiento 
que exige la compra de un vehículo, en el caso de los 
consumidores colombianos el COO no afecta el proceso 
de evaluación.

Discusión

La globalización es un proceso que ha permitido que las 
empresas expandan sus operaciones y se conviertan 
en transnacionales atendiendo las necesidades de un 
mercado global activo en la era de información y con 
necesidades superiores que van más alla de satisfacer 
sus necesidades primarias o secuandarias pero que aún 
asi son consideradas importantes. 

Las condiciones anteriores han provocado que las etapas 
del proceso de compra desenvoquen en la adquisión 
de productos o servicios con mejores características 
extrínsecas e intrínsecas. Dicho proceso de compra 
intensifica algunas etapas en base al tipo de producto y 
al nivel de involucramiento que este requiere, así pues 
se habla de productos con alto grado de involucramiento, 
que implican alto riesgo y precio alto, y productos de bajo 

involucramiento que se caracterizan por ser de consumo 
diario, precio bajo y mínimo riesgo.

La compra de vehículos exige alto involucramiento de los 
consumidores con la realización un búsqueda intensiva 
de todas las opciones disponibles y la evaluación de las 
características intrínsecas y extrínsecas que influirán en 
la intención de compra, una de las variables extrínsecas 
que ha despertado el interes de muchos investigadores 
es el país de origen (COO).

En general la literatura del COO es vasta y contradictoria 
en sus afirmaciones y conclusiones. La cantidad de 
estudios desarrollados resaltan la importancia del COO y 
su efecto en diferentes marcas, categorías de productos 
y productos específicos. Las investigaciones demuestran 
que el COO ejerce un efecto en la percepción general 
del producto, la evaluación de la calidad y la intención 
de compra de productos. Además, se puede evidenciar 
que el entorno en el que se desarrolla el estudio juega un 
papel importante que influye en la magnitud del impacto 
del COO en la intención de compra de productos. Algunos 
autores enfatizan en sus resultados que el COO no es un 
factor de influencia directa en la intención de compra sino 
que más bien actúa como un moderador que afecta a una 
amplia lista de otras variables extrínsecas como el precio, 
la marca, la garantía, el servicio post-venta entre otros. 
Específicamente, en la compra de vehículos los estudios 
revelan que la influencia del COO difiere en intensidad en 
cada país. 

Los argumentos anteriores develan la necesidad de 
emprender estudios locales o nacionales para lograr un 
mayor conocimiento y entendimiento del comportamiento 
del consumidor en la compra de productos sobre todo 
si estos son categorizados de alto involucramiento. 
El futuro desarrollo de investigaciones permitirán una 
caracterización del mercado consumidor boliviano 
respecto a la preferencia por productos de cierta 
procendencia sobre otros y en particular permitirá 
identificar las industrias que se ven más afectadas por el 
COO y como explotar o minimizar este atributo empleando 
estrategias de marketing y comunicación adecuadas.

Conclusiones

La globalización es un proceso que inevitablemente ha 
cambiado la vida de las personas y consecuentemente los 
mercados para las empresas. Las barreras geográficas se 
han desvanecido para permitir el comercio global con una 
oferta más diversa de productos y/o servicios de mayor 
calidad. La industria automotriz es uno de los mejores 
ejemplos que permite identificar los cambios, beneficios 
y desafíos de la globalizacion.

En la actualidad el consumidor reconoce una situación 
deseada e inicia el proceso de compra que en el contexto 
actual le permite la selección de la mejor alternativa 
que será privilegiada con la compra. Es posible 
clasificar la compra de productos en base a su nivel de 
involucramiento. La compra de vehículos es catalogada 
de alto involucramiento por lo que es transcendental un 
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conocimiento profundo sobre las alternativas disponibles 
en el mercado. Como consecuencia de lo anterior el 
consumidor valora tanto atributos intrínsecos como 
extrínsecos dentro de los cuales se encuentra el país 
de origen. La gran cantidad de investigaciones permite 
concluir que el efecto del COO varía en función al país 
en el que se desarrolla el estudio, pudiendo ser relevante 
o incluso inexistente si se valoran otros atributos de los 
vehiculos.

Finalmente cabe destacar que el estudio del COO aún 
es tema inédito en algunos países como Bolivia y que 
definitamente puede ser un área de estudio que permita a 
los profesionales de la administración de empresas y del 
marketing identificar posibles oportunidades de negocios 
previo conocimiento de la aceptación de la población 
hacia una procedencia determinada de una categoría 
de productos o de un producto en específico, asimismo 
para las empresas actuales será util conocer si el COO 
es una fortaleza o debilidad de sus productos y a través 
de extrategias de marketing destacadar o minimizar dicho 
aspecto. 
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